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RINGKASAN 
Tesis ini meneliti sistem informasi pemasaran yang digunakan oleh 
perusahaan kecap "Laron" Tuban dalam menunjang strategi pemasaran yang 
diterapkan. Strategi pemasaran yang selama ini dijalankan perusahaan kecap Laron 
antara lain dengan menggunakat) tenaga penjuallsalesman urtuk membantu distribusi 
produknya ditunjang dengan promosi bagi konsumen dan distributor. Pada industri 
kecap, perusahaan kecap Laron harus bersaing dengan pesaing lain baik perusahaan 
kecap yang berada di Tuban maupun dengan perusahaan kecap besar lainnya. 
Sistem informasi pemasqran yang baik sangat mendukung usaha pemasaran 
bagi perusahaan yang menerapkannya karena informasi yang dihasilkan dapat 
membantu perusahaan dalam memilih strategi pemasaran yang tepat. 
Permasalahan yang diajukan adalah bagaimanakah peranan sistem informasi 
pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan kecap Lfiron di Tuban dalam 
menentukan strategi pemasaran. 
Teori-teori yang digunakan dalam penelitian ini berkaitan dengan sistem 
infonnasi pemasaran, dan strategi pemasaran. Pendukung untuk menganalisa masalah 
ini adalah analisa matriks Marketing Mix, SWOT, Grand Stra(egy dan evaluasi bentuk 
pilihan strategi. 
Penelitian ini memakai metode deskriptt( dan memanfaatkan data bersifat 
kualitatif yang menggunakan obyek penelitian yaitu manajemen perusahaan kecap 
"Laron" Tuban, distributor dan konsumen. Metode peqgambilan data adalah 
dokumentasi dan wawancara unt\.lk data dari manajemen perusahaan. 
Hasil pengukuran dan analisis matriks Marketing Mix menunjukkan bahwa 
perusahaan kecap Laron berada pada kuadran I dimana per4sahaan masih memiliki 
keunggulan dan peluang. Analisis matriks Grand Strategy mrnempatkan perusahaa_~ 
kecap "Laron" Tuban pada po~tst dt kuadran II dtmana t¢rdapat tujuh alternattf 
strategi. Hasil analisa terhadap ketujuh alternatif strategi · tersebut menunjukkan 
bahwa untuk saat ini hanya 3 strf!tegi yang layak untuk diterapkan dengan dukungan 
sistem informasi pemasaran. 
Berdasarkan basil analisjs dan pembahasan memberikan kesimpulan balnva 
sistem informasi pemasaran yang diterapkan perusahaan 'kecap "Laron" Tuban 
disempumakan dengan cara menambah subsistem input yaitu subsistem riset 
pemasaran dan mengintegrasikar database Marketing lnjimnation System sehingga 
dapat menghasilkan infonnasi yang dibutuhkan. Dari sistem informasi pemasaran 
yang baru akan diperoleh informasi yang menunjang 3 strategi tersebut yaitu: strategi 




The purpose of this research at "Laron" soya company in Tuban is to investigate 
its marketing information system and to support its marketing information strategies 
being implemented. One of the marketing strategies currently conducted by the company 
is employing salesmen to help distribute its products, supported by promotion for 
customers and distributors. The company is compelled to compete with competitors from 
other companies in Tuban as well as other big companies 
A good marketing information system well supports marketing efforts of 
companies that undertake it, as the information produced can assist them in selecting the 
appropriate marketing strategy. 
The problem is "To what extent is the role played by the marketing information 
system of the Laron soya company in relation to its decision to determine a marketing 
strategy?" 
The theories utilized by this study are concerned with marketing information 
strategies and marketing strategies. The matrix analysis of Marketing Mix, SW(J7; Grand 
Strategy and evaluation in the form of strategy selection are employed to support the 
analysis. 
This research is descriptive in nature and employs qualitative data. The object of 
the research is the management of "Laron" soya company, its distributors and consumers. 
The instruments for data collection are documentation, interviews and questionnaires on 
the company management. 
The result of measurement and matrix analysis of Marketing Mix indicates that 
the position of "Laron" soya company is in the quadrant I, meaning that the company is 
still strong and potential. The matrix analysis using Grand Strategy places the company 
in quadrant II where there are seven alternative strategies. The result of an analysis on 
the seven alternative strategies indicates that currently there are only three strategies that 
can be implemented supported by marketing information strategy. 
Based on the result of the analysis and discussion, conclusion can be drawn that 
the marketing information strategy the company has employed can be improved by 
adding an input subsystem, that is marketing research subsystem and integrate the 
database from the Marketing lliformation System so that the needed information is 
available. From the new marketing information system, information supporting the three 
strategies, i.e. market development strategy, market penetration strategy, and product 
development strategies, will be available. 
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